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RESUMO 
Este estudo tem por objetivo principal analisar e posteriormente implantar 
estrategias de marketing de relacionamento no Grupo Serilon Brasil. 
Nesta aplicagao, foram utilizados conceitos de marketing e marketing de 
relacionamento, visando a implantagao de agoes diferenciadas na carteira de 
clientes atual e conseqOente ampliagao. Verificou-se a importancia de um cliente 
para a empresa, o seu papel, assim como aspectos essenciais tais como atragao, 
retengao, fidelizagao, satisfagao e segmentagao de clientes. A metrica dos 
resultados dessa implementagao sera medida por intermedio da analise constante 
das demonstragoes financeiras, que servirao para as medigoes dos indices de 
prazos medias e para ajustar as agoes de acordo com os resultados, espera-se, 
assim, a comprovagao de que a aplicagao da estrategia de marketing de 
relacionamento fornega vantagem competitiva para o Grupo Serilon Brasil. 
Pa/avras-chave 
- Clientes, Marketing, Relacionamento, Fidelizagao, Estrategia. 
INTRODU<;Ao 
Este trabalho tern como enfoque principal o relacionamento com clientes e a 
fidelizac;ao, pais as tendencias do mercado focam a atenc;ao dos profissionais de 
marketing para esta ac;ao, uma vez que o mercado estacada vez mais competitive e 
globalizado. Desta forma, e de extrema importancia e necessidade que as empresas 
busquem diferenciais que se apresentem com destaque perante os clientes. 
0 Marketing de Relacionamento e uma importante ferramenta para a 
administrac;ao empresarial; baseia-se na aceitac;ao da orientac;ao para o cliente e 
para o Iuera par parte de toda a empresa, e no reconhecimento de que se d~ve 
buscar novas formas de comunicac;ao para estabelecer um relacionamento profunda 
e duradouro com os colaboradores, clientes e prospects. lsso e o fruto do tema da 
pesquisa "lmplantac;ao do Marketing de Relacionamento - Estudo de Caso da 
Serilon Brasil", pais ate a presente data, nenhum programa estruturado de 
fidelizac;ao foi trabalhado. Cumpre citar que o departamento de vendas atualmente 
nao esta preparado para fidelizar a carteira de clientes. 
Assim, o objetivo geral desse trabalho e: 
- lntroduzir a estrategia de Gerenciamento do Relacionamento com os clientes do 
Grupo Serilon. 
Os objetivos especfficos sao: 
1 - ldentificar, selecionar e analisar as caracterfsticas do Grupo Serilon Brasil, 
inclusive suas potencialidades e limitac;oes; 
2- Estabelecer estrategias e metas que visem o adequado atendimento ao cliente. 
0 Grupo Serilon Brasil - empresa distribuidora no ramo de comunicac;ao 
visual - atua num mercado com pouca concorrencia, porem os clientes nao sao fieis 
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a empresa. Pretende-se analisar quais sao os motives que levam a essa infidelidade 
e, a partir disso, implantar estrategias de relacionamento, visando a reverter tal 
situagao. Pretende-se, entao, num periodo de curta prazo, implantar estrategia de 
relacionamento com o cliente, para que em media prazo se obtenha um diferencial 
competitive, o que aumenta a rentabilidade da empresa. 
0 primeiro capitulo inicia apresentando o conceito de marketing, como sao 
entendidas as necessidades, desejos, demanda, produto, valor, satisfagao, troca, 
relacionamentos e mercados. E importante entender tambem a trajet6ria do 
marketing, e o comparative entre o marketing tradicional e o marketing de 
relacionamento, entre conceitos e o surgimento. 
0 capitulo dais trata do assunto referente ao cliente, sua importancia, o 
desafio de mante-lo na empresa, como satisfazer e fidelizar, o que sera sempre um 
desafio. 
0 ultimo capitulo trata do surgimento do Grupo Serilon Brasil, a evolugao do 
mercado e da companhia como um todo, a necessidade e forma de segmentar os 
ninchos de mercado, a implantagao e evolugao do processo. Assim como a 
reestruturagao do departamento de marketing, e par fim sugestoes de agoes a 
serem implantadas no programa de relacionamento com clientes. 
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2. FUNDAMENTAC'AO TEORICA 
2.1 PRINCiPIOS DO MARKETING 
Marketing eo desempenho de atividades da empresa que se relacionam com 
o fluxo de bens e servigos, do produtor para o consumidor ao usuario. 
Para Kotler (2000:30), "Marketing e a o processo de planejar e executar a 
concepgao, a determinagao do prego, a promogao e a distribuigao de ideias, bens e 
servigos para criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais". 
A definigao acima citada, indica que a essencia do Marketing objetiva o 
processo de troca, onde duas ou mais partes se dao algo de valor, com a finalidade 
de satisfazer necessidades reciprocas, isto e, a atividade de marketing se baseia em 
uma empresa que oferece seus produtos a clientes que estao dispostos e 
habilitados a darem algo em troca para satisfazerem suas necessidades. No 
~ 
entanto, o processo organizacional nao se baseia mais apenas na troca entre 
empresas e clientes. 0 conceito que fornece a base para o novo pensamento do 
marketing pode ser encontrado na definigao de Godin (2000:50): "Marketing e uma 
.filosofia de administragao empresarial, baseada na aceitagao da orientagao para o 
cliente e para o Iuera por parte de toda a empresa, e no reconhecimento da 
importancia do papel do marketing em comunicar as necessidades do mercado para 
os principais departamentos corporativos da empresa". 
As definigoes de Marketing estao baseadas em conceitos centrais, tais como 
necessidades, desejos, demanda, produtos, valor, satisfagao, troca, relacionamentos 
e mercados. 
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Necessidade e explicada par Engel, Blackwell e Winiard (1995:278) como 
"uma variavel central da motivagao, como a diferenga percebida entre um estado 
ideal e o estado atual, suficiente para ativar o comportamento". Estas necessidades 
nao sao criadas por empresas ou pela sociedade, elas sao inerentes a condigao 
humana. 
Desejos, para Kotler, (2000:33) "sao moldados pela sociedade em que se 
vive". Uma pessoa pode ter a satisfagao de sua necessidade atendida atraves de um 
desejo enquanto outra pessoa tem a mesma necessidade, mas um outro desejo 
para atende-la. 
Por isso diz-se que as necessidades sao poucas, mas os desejos sao muitos, 
e podem ser influenciados e estimulados pelas empresas, pela moda ou pela 
tecnologia, desde que a necessidade tenha sido percebida pelo consumidor. De 
acordo com Engel, Blackwell e Miniard (1995, 270) "o marketing habilidoso pode 
estimular uma vontade ou desejo de um produto ou servigo, mas isso nao 
acontecera se uma necessidade nao existir antes". 
Para satisfazer tais necessidades, os consumidores partem em busca de 
produtos. Kotler (2000:33) define produto como "qualquer oferta que possa 
satisfazer a uma necessidade ou a um desejo". Esse produto pode ser fisico, um 
servigo ou uma ideia. Ja a demanda par tais produtos e descrita par Kotler (2000:30) 
como "desejos par produtos especificos apoiados par uma possibilidade de pagar". 
0 mercado, para Rosa e Christensem (1987:43), "e aquele em que existem 
produtos ou servigos que atendem a uma necessidade percebida par consumidores 
que disp6em de recursos para adquiri-los". 
Para que a necessidade ou desejo especifico do mercado seja atendido, um 
processo e realizado entre a empresa e o consumidor. Tal processo, chamado 
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troca, e definido por Sandhunsen (2003:3) como "o processo pelo qual duas ou mais 
partes dao alga de valor a outro, satisfazendo desejos". 
Por relacionamento, Kotler (2000:35) entende ser "s61idas ligagoes 
econ6micas, tecnicas e sociais entre as partes. Ele reduz o dinheiro e o tempo 
investidos nas transagoes". 
2.1.1 MARKETING NA HISTORIA 
Com o entendimento dos conceitos, e possfvel situar e compreender como as 
atividades de Marketing foram utilizadas pelas empresas na linha do tempo. 
Quadro 1: Marketing ao Iongo da hist6ria 
ERA PERIODO APROXIMADO DE TEMPO ATITUDE PREDOMINANTE 
Produc;:ao Antes dos anos 20- seculo XX. "Um produto bom se vendera 
por si mesmo". 
Vendas Antes dos anos 50 - seculo XX. "Propaganda e venda criativas 
vencerao a resistencia do 
consumidor e o convencerao a 
comprar". 
Marketing Anos 50 e 60 - Massa "0 consumidor e o rei! Busque-
Anos 70- Segmentac;:ao uma necessidade e satisfac;:a-
Anos 80 - Nincho a". 
Anos 90 - Cliente 
Relacionamento Anos 90 e Seculo XXI "Compreenda a necessidade 
do seu consumidor e gerencie 
seu relacionamento com ele". 
Fonte: adaptado de BOONE e KURTZ (1998:7) e RAPP e COLLINS (1996:252) 
De acordo com Boone e Kurtz (1995), existem tres eras principais na hist6ria 
do Marketing: a era da Produgao; a era das Vendas; a era do Marketing. 
A era da produc;ao dominou a filosofia dos neg6cios desde a Revolugao 
Industrial ate cerca de 1920. Durante esse perfodo, a produgao em massa estava se 
iniciando e a mentalidade das empresas era que o consumidor compraria qualquer 
produto que fosse born, bastava que as empresas produzissem e procurassem 
quem os comprasse. E famosa a frase atribufda a Henry Ford, que demonstrava a 
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orientac;ao desta epoca: "0 cliente pode comprar o carro da cor que quiser, contanto 
que seja preto" (Kotler, 1999:26). Esta orientac;ao poder ser explicada pela grande 
demanda do consumidor e escassez da produc;ao nesta epoca. 
0 foco na produc;ao deu Iugar a era das vendas quando, devido a sofisticac;ao 
das tecnicas de produc;ao e a crise de 1929, a busca par compradores teve que ser 
intensificada, o que fez com que as empresas fossem obrigadas a tornar suas forc;as 
de vendas mais eficazes, tendo como principal tarefa convencer o consumidor a 
comprar. Na era das vendas, a renda pessoal e a demanda par mercadorias e 
servic;os par parte do consumidor caiu abruptamente, exigindo maior atenc;ao dos 
administradores nas analises dos mercados e no planejamento do produto, e 
fazendo com que as atividades de marketing se destacassem no cenario 
organizacional. Tal tendencia foi interrompida durante a Segunda Guerra Mundial, 
quando tanto a oferta quanta a demanda de produtos se tornaram escassas. 
Com o fim da Segunda Guerra Mundial, a produc;ao de bens e servic;os voltou 
a tona, o que fez com que houvesse uma mudanc;a do mercado do vendedor- com 
escassez de mercadorias e servios - para o mercado do comprador - com 
abundancia de mercadorias e servic;os. lsso fez com que as empresas fossem 
obrigadas a trabalhar seus produtos e mercados, nao era mais possfvel apenas 
produzi-los e vende-los. A era do Marketing se iniciava com o papel inicial de 
auxiliar no planejamentodo produto. 0 cliente agora tern sempre razao. As empresas 
comec;aram a escutar os clientes e a desenvolverem os produtos que eles queriam. 
Rappe Collins (1996:252) dividem este perfodo nas seguintes fases: 
a) Era do Marketing de Massa: a era da produc;ao em massa e da propaganda 
de massa emergiu ap6s a Segunda Grande Guerra e teve seu apogeu nos anos 
50 e 60. 0 cliente transformou-se em consumidor, revelando pela propria 
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natureza do nome um distanciamento no relacionamento, uma vez que a 
empresa nao estava interessada em conhece-los. 
b) Era da Segmenta~ao: na decada de 70 proliferaram tecnicas de 
segmentac;ao de mercado, permitindo dirigir o esforc;o de marketing a grupos de 
consumidores mais homogeneos. A partir desse momenta, as empresas foram 
obrigadas a buscar informac;oes sobre o cliente a fim de dividi-los em grupos 
semelhantes. 
c) Era do Marketing de Nincho: Nos anos 80 o mercado foi repartido em 
grupos cada vez menores de consumidores - cada grupo com necessidades e 
desejos especificos. 
d) Era do Cliente: nos anos 90 os consumidores quiserem voltar a ser clientes, 
no sentido de serem trabalhados como indivfduos, com suas necessidade 
entendidas e atendidas com produtos ou servic;os de maior qualidade e valor 
extra. 
2.1.2 MARKETING TRADICIONAL 
Toda a era do Marketing foi voltada para a transac;ao, procurando garantir a 
realizac;ao de um neg6cio entre as partes envolvidas. 0 objetivo principal das 
empresas era garantir a venda, e para isso ou faziam o chamado marketing de 
massa, oferecendo produtos e servic;os identicos a todos os consumidores, ou no 
maximo segmentavam tais consumidores em perfis semelhantes e adaptavam seus 
produtos para cada um destes grupos. A medida de sucesso das empresas era a 
fatia de mercado, desta forma fazia com que os administradores de marketing 
estudassem a concorrencia de forma a combate-la, investissem fortemente em 
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propaganda e treinamento de vendas e firmassem na mente do consumidor a 
imagem da empresa de forma a convence-lo de comprar o produto que ofereciam 
(Kotler: 1996, Boone e Kurtz, Engel et. a/:1995). 
No marketing tradicional, as empresas tem seus produtos padronizados e 
dificilmente conseguem diferenciar seus clientes, o que faz com que eles se tornem 
totalmente intercambiaveis, isto e, se uma empresa perde um cliente e ganha outre, 
seu "mercado" esta estavel. A empresa desenvolve sua estrategia para um "cliente 
media", o que nao significa que seu cliente e fiel. Ela tambem desenvolve uma 
comunicagao unidirecional, par meio da midia de massa, pais seu objetivo e que o 
numero de clientes aumente, conseqOentemente aumentando sua participagao no 
mercado (Peppers e Rogers: 2000). 
Neste contexte, o objetivo final e a maximizagao do Iuera; a empresa dedica-
se a produgao dos bens ou servigos que serao vendidos no mercado atraves de 
transagoes com os clientes. Gada transagao e independente de todas as outras 
transagoes e guiada somente pelo mecanisme do ganho em curta prazo. Em uma 
transagao simples nao ha reconhecimento de marca, nenhum comprometimento do 
vendedor com o comprador, extensao de credito, preferencia, lealdade ou 
diferenciagao de um produto para outre (Kotler, 2000). 
A era do Marketing e eterna? Certamente nao. Apesar de ainda muito 
utilizado pelas empresas atualmente, o marketing de massa vem se tornando cada 
vez mais ineficaz, pais um produto padronizado, mesmo com baixos custos de 
produgao e distribuigao para a organizagao, nao oferece os beneficios exigidos 
pelos consumidores. 
Kotler (2000:226) pondera que tal decllnio se deve a "dificuldade da pratica de 
marketing nao ajustado as necessidades de publicos especificos". Em 1991, Kotler 
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(apud Barner, 2002) ja previa que o seculo XXI seria marcado pela valorizagao do 
relacionamento com os clientes e afirmava que n6s estamos testemunhando 
atualmente um movimento do foco na transagao para o foco no relacionamento. 
Esta ideia e apoiada por [cones da administragao de Marketing, como 
Peppers e Rogers (2000), que difundem a ideia que o Marketing tradicional nao e 
mais eficiente. A necessidade atual e de acumular informag6es dos clientes para 
conseguir se relacionar individualmente com cada um deles. Ap6s verificadas tais 
evolug6es, podemos compreender melhor o termo Marketing de Relacionamento. 
2.1.3 MARKETING DE RELACIONAMENTO 
Marketing de Relacionamento significa criar, manter e acentuar s61idos 
relacionamentos com os clientes e outros publicos, e como define Bogmann (2000). 
Para Peppers e Rogers (2000) Marketing de Relacionamento e fazer neg6cios 
como faziam as gerag6es passadas. E famoso o canto sabre o CRM de Mercearia, 
de autor nao identificado, e que reflete a ideia exposta. 
"T oshiro que ria aumentar as vendas da mercearia e deixar o fregues 
contente. Como o pessoa/ gostava de comprar fiado, encomenda umas cadernetas, 
carimbando nas capas a sigla: "CRM - Cademeta de Registro Mensa/". Era nelas 
que controlava as contas dos fregueses. Logo a CRM ficou popular no bairro. "Anota 
af na CRM dais qui/as de tomate para a patroa", ordenava a Benedita. "Minha mae 
mandou perguntar quando vai pagar de CRM este mes". Chegava o recado da boca 
da Silvinha. 
Mas a caderneta nao servia apenas para cobrar os fregueses. Era sua bola 
de crista/. Naquelas linhas o japones enxergava mais do que o total a receber no 
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final do mes. Ele identificava ciclos de comportamento do fregues, suas 
preferencias, a associagao dos produtos adquiridos e muitas outras coisas. Ate a 
data do aniversario e idade das criangas ele sabia, pelo numero da velinha 
comprada na vespera. 
So de olhar a caderneta de Tashiro sabia quando oferecer novidades para o 
fregues. A data escolhida para pagar era a mesma em que a freguesa estava com a 
carteira mais cheia. E aberta a sugestoes. ldentificar preferencias a associagoes de 
produtos tambem ajudava a vender. A freguesa levava sempre banana e aveia? 
Tashiro criava pacotes promocionais com um terceiro produto. Um vidro de mel au 
uma lata de farinha Lactea, para criar novas habitos na familia, e diminuir o estoque. 
A freguesa comprava sempre tomate? Da-lhe campanha promovendo o 
macarrao e o queijo ralado. Fazia tempo que nao levava azeite? Era so lembra-la 
de que o azeite sempre acaba na hora da sa/ada. A ultima compra foi ha muito 
tempo? 0 Tashiro ligava avisando que a laranja estava em promogao, eo fregues ia 
Ia buscar, so porque o Tashiro se preocupou em ligar. 
Ate o Pepe, do agougue ao /ado, criou sua propria caderneta CRM para 
acompanhar as preferencias da freguesa. Logo Tashiro e Pepe trocavam 
informagoes de suas CRM's, para ganho mutua. E o Manoel da padaria acabou 
adquirindo ao sistema. Seguindo pelo Alcebfades do boteco. Gada um passou a ser 
um agente de uma pequena rede de troca de informagoes. 
0 Tashiro vendeu carvao e sal grosso para o doutor Januario? 0 Pepe era 
logo avisado e ia preparando a carne que o doutor gostava. 0 Manuel aumentava a 
receita do pao. E o Alcebfades colocava mais cerveja para gefar. Gada comerciante 
sabia prever a proxima compra, para fazer a proxima oferta e exceder a expectativa 
do fregues. Todos presperavam. Os fregueses estavam contentes. 
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lsso ate o filho do Tashiro voltar da capital. Da facu/dade, com diploma e tudo, 
e virar consultor do pai, enquanto nao encontrava emprego. Achou a cademeta 
antiquada. Vendas, so a vista. Se o fregues quisesse parcelar, que fosse pelo 
cartao. 0 ac;ougue? A padaria? 0 boteco? Eram concorrentes. Sera que seu pai nao 
percebeu que eles tambem vendiam caixas de fosforos? Nada a dividir com a 
concorrencia. Gada um que cuidasse de seu proprio negocio. Ou a mercearia iria 
perder a freguesia. 
E foi o que aconteceu. 0 que o filho logo interpretou como falta de 
investimento em propaganda. A soluc;ao foi vender a Kombi de entregas e comprar 
espac;o no jam a/ e no radio. Sobrou a/gum para um outdoor e uma tarde de palhac;o 
com microfone na porta da mercearia. Sem Kombi para entregar, o jeito era cada 
fregues carregar sua propria compra. Ou comprar menos, para o brac;o nao esticar 
na caminhada. 
Tashiro sentia saudades do modo antigo. Da amizade com os clientes, do 
conhecimento de seus habitos, do Iuera. Um dia uma propaganda no jomal chamou 
sua atenc;ao. "CRM - Conhec;a os habitos de seus clientes". Parecia a sigla das 
cademetas, so que era em ingles. "Customer Relationship Management". Sera que 
poderia ajudar a mercearia? 0 filho descartou logo a ideia. Aquila era coisa para 
empresa grande. Nao servia para mercearia. Era complicado demais para Tashiro 
entender." 
Este canto certamente nao e o unico, mas retrata uma ferramenta que o 
mercado atual vern dando maior atenc;ao: o relacionamento. Enquanto pequenas 
empresas podiam utilizar-se das tecnicas de personalizac;ao como as do Sr. Tosh;ro, 
as grandes tinham que se basear no aumento do numero de clientes e baixos 
custos, tornando inviavel tanta individualizac;ao. 
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Com as novas tecnologias de informatica, todo o armazenamento de 
informagoes sabre os clientes e consumidores ficou facilitado, possibilitando urn 
atendimento mais personalizado. Foi em busca deste caminho que o mercado se 
voltou para tecnicas e metodos que permitissem 0 desenvolvimento de urn formate 
no qual a comunicagao fosse constante e eficaz entre empresa e cliente, sendo que 
esta comunicagao nao deve apenas ouvir o consumidor, e como relata Stone e 
Woodock. 
Para compreender o desafio do Marketing de Relacionamento, Bogmann 
(2000) tragou urn paralelo entre o que foi a decada de 90 e quais sao as tendencias 
para a primeira decada do seculo XXI, conforme o Quadro 2: 
Quadro 2: Tendencias para a primeira decada do seculo XXI 
Decada de 90 
Era do Cliente. 
Enfoque na melhoria do dialogo com o cliente. 
Crescente diversidade de produtos e servi<;os. 
Crescente concorrencia global. 
Segmenta<;ao de mercados, 
solu<;oes. 
Mudan<;as organizacionais e 
empresas, buscando novas 
administrar os neg6cios. 
tecnologias e 
estruturais nas 
maneiras de 
Canais de distribui<;ao em constante 
movimento. Ainda que estar proximo do 
consumidor seja preponderante, os canais 
frequentemente negligenciam o dialogo com o 
cliente. 
Primeira decada do seculo XXI 
Era do comprometimento com o cliente em 
tempo real. 
Enfoque no conceito de "importar-se e cuidar'' 
do relacionamento. 
Desenvolvimento de produtos customizados 
maci<;amente. 
Crescente globaliza<;ao dos neg6cios. 
Segmenta<;ao de clientes. 
Reengenharia de marketing, nova organiza<;ao 
de vendas, consolida<;ao das estruturas 
criadas. As empresas usarao crescentemente o 
conceito de parcerias. 
As megafusoes e mega-alian<;as alteram e 
otimizam os canais de distribui<;ao. Crescente 
comercio eletronico. 
As mfdias tradicionais falham em comunicar Crescente esfor<;o de comunica<;ao integrada. 
claramente as mensagens. Maior uso do Nova for<;a de vendas. 
marketing direto, e a propaganda procura 
encontrar novas solu<;oes criativas e de mfdia 
para atingir os prospects e obter a resposta 
desejada. 
0 ambiente de neg6cios e o cenario futuro da 
competitividade sao imprevisfveis. 
As previsoes e pesquisas de mercado nao 
fornecem um rumo claro as acoes. 
Democracia e estilos de vida mutantes, sendo 
que os consumidores nao estao mais alinhados 
como grandes grupos-alvos, simples e 
previsfveis. 
Ambiente de neg6cios e o cenario do futuro da 
competitividade serao ainda mais imprevisfveis. 
Maior uso do database marketing para a 
formulac;ao estrategica. 
Surgimento de novos grupos de consumidores 
avidos por produtos de entretenimento, 
culturais e espirituais. 
As exigencias do tempo pessoal. Os As exigencias do tempo pessoal criam um novo 
consumidores estao reconhecendo o valor do varejo, com conceitos de servi<;os ampliados. 
tempo, mudando os habitos de consumo, seus 
valores e necessidades. 
0 declfnio da lealdade a marca. As promo<;oes Valoriza<;ao da experiencia de marca como 
e descontos e a falta de diferencia<;ao aos fator de constru<;ao da lealdade. 
olhos dos clientes estao levando a compra por 
oferta. 
Fonte: BRETZKE (1999:23) 
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Bretzke (1999) relata que, a partir do seculo XXI, a missao do marketing ficou 
um pouco mais complexa do que simplesmente satisfazer as necessidades dos 
consumidores. As empresas nos dias atuais precisam mais do que conquistar 
clientes, elas precisam antecipar seus desejos, conquista-los, satisfaze-los, mante-
los e assim ganhar mercado. 
Para realizar estas atividades, a informagao e a arma que tara a diferenga. A 
concorrencia nao ocorre mais na qualidade ou no prego do produto, na tecnologia de 
ponta na linha de produgao ou na propaganda. Estes aspectos passaram a ser 
requisitos basicos para a permanencia da empresa no mercado. Atualmente, as 
informagoes que as empresas tem sabre seus clientes, seus concorrentes e sobre o 
mercado em que atuam sao seu principal diferencial competitive, afirma Bretzke 
(1999). 
lsso porque, com informagoes, as empresas ficam aptas a identificar e 
selecionar os clientes corretos, oferecendo-lhes o produto que desejam, com um 
atendimento personalizado, buscando um relacionamento duradouro e benefice para 
todos. As empresas focadas no cliente utilizam a "personalizagao em massa" para 
criar pacotes de servigos e produtos de forma a melhor satisfagao as necessidades 
especfficas de cada um de seus clientes. A personalizagao em massa consiste na 
disponibilizagao de um produto basico cercado de opgoes. A comunicagao com o 
cliente e bidirecional, aprende-se com cada um dos clientes, escuta-se cada um 
deles, pais a empresa tem como principal objetivo a retengao, o comprometimento e 
o desenvolvimento dos melhores clientes (Peppers e Rogers: 2000). 
No entanto, estabelecer um relacionamento e um processo de Iongo prazo e 
que exige o comprometimento de toda a empresa, devido ao alto custo e demorado 
retorno sabre o investimento. Alem disso, o processo deve ser continuo, garantindo 
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o oferecimento de um mix de produtos e servigos cada vez mais adequado e 
diferenciado para o consumidor fie!. 
0 conceito de Marketing de Relacionamento nao e novo. Berry (1983) foi o 
primeiro autor a utilizar a expressao definindo como "a atragao, manutengao e - em 
organizagoes multisservigos - a enfase nos relacionamento com clientes". Neste 
sentido, Berry sustentou que a atragao de novas clientes deveria ser vista apenas 
como um passo intermediario no processo de marketing. Solidificar relacionamentos, 
transformar clientes indiferentes em leais e servi-los e o que deveria inspirar as 
atividades de marketing. 
Varios autores alinharam-se desde entao a esse pensamento. Evans e Laskin 
(1994) definem o Marketing de Relacionamento como "urn processo onde a firma 
constr6i aliangas de Iongo prazo tanto com clientes atuais e em perspectiva, de 
forma que comprador e vendedor trabalham em diregao de urn conjunto comum de 
objetivos especfficos". Estes objetivos sao alcangados mediante: 
- A compreensao das necessidades dos clientes; 
- 0 tratamento de clientes como parceiros; 
-A seguranga de que os funcionarios da empresa satisfagam as necessidades 
dos consumidores; 
- 0 fornecimento aos consumidores da melhor qualidade possfvel relativa a 
necessidades individuals. 
Stone e Woodcock (1998:3) definem marketing de relacionamento como "o 
usa de uma ampla gama de tecnicas e processos de marketing, vendas, 
comunicagao e cuidado com o cliente para: (1) identificar os clientes de forma 
individualizada e nominal; (2) criar urn relacionamento que se prolongue par muitas 
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transag6es entre a empresa e o cliente e; (3) administrar esse relacionamento para o 
beneficia das empresas e dos clientes". 
Sendo assim conclui-se, por meio das definig6es citadas e de outras 
estudadas para este trabalho, que Marketing de Relacionamento e um processo que 
se baseia em estrategias de servigo ao cliente e se constitui na filosofia empresarial 
baseada na aceitagao da orientagao para o cliente e o lucro, por parte de toda 
empresa, e no reconhecimento de que se devem buscar novas formas de 
comunicagao para estabelecer um relacionamento profunda e duradouro com os 
clientes, tornando-os fieis. Sendo assim, podemos concluir que os principais 
beneflcios do marketing de relacionamento sao: 
1) Aumento da retengao e lealdade do cliente - os clientes estabelecem 
relacionamentos de Iongo prazo com a empresa, comprando mais e com mais 
frequencia; 
2) Maior lucratividade por cliente, em fungao dos custos menores para atrair 
clientes e da redugao do custo de venda uma vez que os clientes ja existentes 
reagem melhor ao marketing. 
No entanto, apesar de conceitualmente antigo, a utilizagao do marketing de 
relacionamento por grandes empresas s6 foi possfvel gragas as evolug6es 
tecnol6gicas, como observa Bogmann (2000:36): 
"Primeiro, a tecnologia esta mudando a natureza do marketing pelo impacto 
causado no mercado e no sistema de marketing. Novos produtos, novas 
mfdias, novos servi<;os, melhor e mais rapido feedback das informa<;oes 
sobre o comportamento do consumidor, integra<;ao com a cadeia de 
suprimentos e muitos outros desenvolvimentos, indicam uma necessidade 
crescente de os executives de marketing se conscientizarem de que isso 
afetara a sua atua<;ao sobre o mercado e o proprio mercado. 
Atraves da habilidade e da capacidade de gerenciar informa<;oes atraves 
dos sistemas de informa<;oes e softwares aplicativos especializados, que 
aumentam a eficiencia com a qual as atividades de marketing podem ser 
desenvolvidas". 
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2.1.4 MARKETING TRADICIONAL X MARKETING DE RELACIONAMENTO 
Compreendidos os conceitos e caracteristicas do Marketing Tradicional e do 
Marketing de Relacionamento, e possivel diferencia-los em seus aspectos, sendo 
que as principais diferengas verificadas sao o foco e a medida de sucesso para 
analise dos resultados das atividades de marketing. Enquanto o marketing 
tradicional tem como foco procurar clientes para seus produtos e como medida de 
sucesso de seus programas de marketing o aumento da participagao de mercado, o 
marketing de relacionamento tem como foco procurar produtos para seus clientes e 
seus programas tem seu sucesso medido em termos de participagao do cliente. As 
principais diferengas estao exemplificadas no Quadro 3: 
Quadro 3: Marketing de massa versus marketing de relacionamento 
MARKETING DE MASSA MARKETING DE RELACIONAMENTO 
Cliente media Cliente individualizado 
Cliente an6nimo Cliente com perfil definido 
Produto padronizado Oferta sob medida 
Produc;ao em massa Produc;ao sob medida 
Distribuic;ao em massa Distribuic;ao individualizada 
Propaganda em massa Mensagem individualizada 
Promoc;ao em massa Incentives individualizados 
Mensaqem unidirecional Mensagem bidirecional 
Economia de escala Economia de escoj)_o 
Participac;ao de mercado Participac;ao do cliente 
Todos os clientes Apenas clientes rentaveis 
Atrac;ao do cliente Retenc;ao do cliente 
.. Fonte: KOTLER, Philip (2000:672) adaptado de PEPPERS, Don, ROGERS, Martha. The one-to-one 
future. New York: Doubleday I Currency, 1993. 
Outros autores tambem se preocuparam em diferenciar o Marketing 
Tradicional e o Marketing de Relacionamento. 0 Quadro 4, desenvolvido por Evans 
e Laskin (1994: 128), reflete em seus esforgos de comparar o "marketing sob a 
perspectiva de relacionamento em relagao a perspectiva de transagoes". 0 autor 
afirma que um e efetivamente o oposto do outro. 
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Quadro 4: Compara<;ao entre Marketing Transacional e Marketing Relacional. 
Dimens6es de analise Marketing Transacional Marketing Relacional 
Objetivo Fazer uma venda (a venda e o Criar consumidor (a venda e o 
resultado final e a medida de come<;:o de urn relacionamento). 
sucesso). Satisfazer o lntegra<;:ao do consumidor 
consumidor (o consumidor (gera<;:ao de valor interativo). 
compra valor). 
Dura<;:ao Comeco e fim determinados. Processo continuo. 
Compreensao do Consumidor Consumidor e an6nimo. Comprador e vendedor sao 
Comprador e vendedor sao independentes. 
independentes. 
Dominio da fun<;:ao de marketing Marketing mix. Marketing interativo (suportado 
pelos objetivos do marketing 
mix). 
A tarefa de marketing e criterios Acesso ao mercado e baseado Acesso ao mercado e baseado 
de performance em produto e pre<;:o. Maior em competencia para resolver 
sensibilidade ao pre<;:o. Foca na problemas. Menor sensibilidade 
conquista de novos clientes. ao pre<;:o. Foco no valor 
alcan<;:ando junto a clientes 
atuais. 
Metoda Negociac;ao. Colaborativo e cooperative. 
Condu<;:ao Transa<;:6es atrativas de curto Comprometimento e confiaru;a. 
prazo. 
Estilo lndependencia. Dependencia mutua. 
Principais aspectos de troca Foco em produto. Venda como Foco em servi<;:o. Venda como 
uma conquista. Eventos um acordo. Processo continuo 
discretos. Mon61ogo com a base (hist6rico). Dialogo 
de clientes existentes. individualizado. 
Dominio da fun<;:ao da qualidade Domina a qualidade como Qualidade das intera<;:6es cresce 
resultado (dimensao tecnica da em importancia e pode vir a ser 
qualidade). dominante (dimensao funcional 
da qualidade). 
Mensura<;:ao da satisfa<;:ao do Monitoramento da participa<;:ao Administra<;:ao da base de 
consumidor de mercado. clientes. 
Sistema de informa<;:ao do Pesquisa de satisfa<;:ao ad hoc. Sistema de feedback do 
consumidor consumidor. 
Quando realizando 0 plano de Busca conselhos e sugestoes Tenta construir uma rede de 
neg6cios que podem ser consideradas ou relacionamentos. 
nao. 
lnterdependencia entre Interface de nenhuma ou limitada Interface de substancial 
marketing, opera<;:6es e pessoal importancia estrategica. importancia estrategica. 
0 papel do marketing interno Marketing interno de nenhuma Marketing interno de substancial 
importancia ou importancia importancia estrategica para o 
limitada sucesso do neg6cio. 
Principal vantagem Dinheiro nas maos. Conhecimento intimo das 
necessidades de mercado 
desenvolvimento ao Iongo do 
tempo. 
Principal desvantagem Vulnerabilidade em func;:ao de Vulnerabilidade devido a 
uma melhor oferta pela dependencia do parceiro. 
concorrencia. 
Melhor forma que poderia Orienta<;:ao de baixo para cima Orienta<;:ao para o conhecimento 
chamar (Bottom-line oriented). (know! edge-oriented). 
Tendencias Estilo tradicional esta em Estilo esta ganhando 
declinio. populariedade. 
Fonte: EVANS e LASKIN (1994:27) 
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2.2 CLIENTES E MUDAN<;AS NO MARKETING 
Pode-se definir cliente ou consumidor como o individuo ou grupo que paga 
por bens e servic;;os. Este e um conceito ultrapassado, pais no seculo XXI o cliente e 
o individuo ou grupo que troca valor com outra pessoa ou grupo (Kotler:2000). 
Em conjunto com aspectos politicos e econ6micos, os clientes mudam 
constantemente a dinamica do mercado. Segundo Bogmann (2000:36), "o cliente e, 
sem duvida, a pessoa mais importante em qualquer tipo de neg6cio", sendo que 
para uma empresa e fundamental descobrir quem sao seus clientes, conceber 
formas de atrair o maior numero deles e de aumentar sua fidelidade. 
A transformac;;ao ocorrida entre clientes e empresas foi a comunicac;;ao. 
Bogmann (2000:63) afirma que "0 volume de correspondencia enviado pelo publico 
consumidor as empresas e suficiente para que essas se mantenham informadas 
sabre o que acontece com os produtos ou servic;;os que vendem." lsso se deve ao 
facil acesso a informac;;ao. No instante em que as empresas obtem informac;;oes de 
seus clientes, estes tambem sabem muito sabre elas - dados como atitudes 
socialmente responsavel, prec;;os de ac;;oes, informac;;oes contabeis e aspectos 
trabalhistas estao disponiveis facilmente a todos e afetam o comportamento de 
compra. 
A transic;;ao no balanc;;o do poder da informac;;ao a favor do consumidor 
demanda mudanc;;as radicais no pensamento e na pratica do marketing das 
empresas, pais requerem a criac;;ao e utilizac;;ao de novas paradigmas nos conceitos, 
processos e organizac;;oes tradicionais do marketing. E nesse cenario que os clientes 
ganham cada vez mais forc;;a nas estrategias competitivas das empresas 
(Godin:2000). 
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Sao nessas situagoes que fazem com que as empresas sejam obrigadas a se 
preocupar com estrategias antes muito pouco utilizadas, como: atragao e retengao 
de clientes, satisfagao dos consumidores, fidelizagao de clientes, segmentagao de 
mercado, entre outros. 
2.2.1 IMPORTANCIA DO RELACIONAMENTO COM OS CLIENTES 
2.2.1.1 Atrac;ao e Retenc;ao de Clientes 
A importancia de trazer novos clientes hoje para as empresas chega a ser urn 
desafio para todos, Kotler (2000:58), afirma que "a maior parte da teoria e pratica de 
marketing centraliza-se na arte de atrair novos consumidores e nao reter os 
clientes". Tanto que Brown (2001 :59) concorda com Kotler e complementa afirmando 
que atualmente para as empresas "novos clientes tern prioridade maxima, pois eles 
supostamente compensam aqueles que deixam a empresa, mas na realidade eles 
s6 mascaram a deficiencia da organizagao. 
A cada dia com mais frequencia, as empresas tern comprovado que para se 
manterem rentaveis no mercado atual, elas devem estar atentas a taxa de 
consumidores perdidos e fazer o maximo para reduzi-la, melhorando o potencial 
econ6mico citado anteriormente por Brown. Ainda no mesmo assunto, Kotler 
(2000:71) afirma que "a aquisigao de novos clientes pode custar ate cinco vezes 
mais do que os custos envolvidos em satisfazer e reter clientes existentes. 
Conquistar novos clientes envolve maiores gastos com propaganda, promogoes e 
vendas, alem de custos fixes de inicializagao de transagoes". 
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Na Figura 1 sao comprovadas as afirmac;oes de Kotler. Observa-se que e 
mais lucrative manter clientes atuais do que adquirir novas, uma vez que o 
desenvolvimento normal de um relacionamento com o cliente faz com que sua 
margem bruta aumente. 
As empresas que focam seus objetivos e estrategias em conquistar novas 
clientes direcionam seus esforc;os e capital sabre esses provaveis clientes 
potenciais. 
Figura 1: A Lucratividade individual do cliente aumenta a cada ano. 
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0 desenvolvimento de um projeto inclui um envolvimento intense de pre-
vendas com o objetivo de colocar o vendedor diante de um cliente potencial com 
pre-disposic;ao a compra. A primeira etapa e identificar tais prospects, bem como 
seus interesses especiais e preferencia de compras. Na sequencia, utiliza-se a 
comunicac;ao dirigida para atingir este prospect por diferentes mfdias. No caso dos 
clientes existentes, o processo e facilitado porque eles tem necessidades 
identificaveis que ja foram satisfeitas pelos produtos e servic;os da empresa (Stone e 
Woodcook, 1998). 
A mudanc;a do eixo central do neg6cio de prospecc;ao de novas clientes para 
retenc;ao e relacionamento com a base existente de consumidores faz sentido, wna 
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vez que e estimulada que atrair um novo cliente custa ate cinco vezes mais que 
manter um cliente de sua base. No entanto, muitas empresas se acostumaram com 
a rotatividade em sua base, de forma a considerarem natural um baixo grau de 
fidelidade (Peppers e Rogers: 2000). 
A importancia da retenc;ao de clientes e o prolongamento do contato da 
empresa com eles, criando-se uma relac;ao mais duradoura ou de Iongo prazo. E 
necessaria analisar esta questao sob o contexto de marketing de relacionamento, ao 
inves do tradicional marketing de transac;oes (Rosa e Christensen, 1987:78). 
Kotler (2000:57) apresenta quatro etapas para uma empresa reduzir o numero 
de consumidores perdidos. A primeira e definir e mensurar a taxa de retenc;ao de 
consumidores atual. Depois, deve-se procurar as causas que levaram os 
consumidores a abandonarem a empresa e procurar administrar melhor aqueles que 
nao deveriam ocorrer. Por exemplo, quando um cliente deixa de comprar um produto 
porque mudou de cidade, nao ha nada que a empresa possa fazer; do contrario, 
quando ela deixa de comprar porque esta insatisfeita com o produto, a empresa 
deve tentar entender o motivo em busca de aperfeic;oamento. 
Passando este processo, na terceira etapa e necessaria que a empresa 
estimule o volume do lucro nao contabilizado quando perde consumidores, ou seja, 
o lucro que seria obtido se ele continuasse comprando por determinado numero de 
anos. Na quarta etapa, e necessaria que a empresa calcule quanto custaria reduzir a 
taxa de abandono de clientes. Caso o custo seja inferior ao lucro perdido, essa 
quantia devera ser destinada a reduc;ao da taxa de abandono. 
Kotler (2000:59) cita duas maneiras de diminuir a taxa de abandono de 
clientes: a primeira seria erguer barreiras para dificultar a troca de fornecedor. A 
alternativa mais indicada, segundo Kotler, e entregar alta satisfac;ao aos 
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consumidores, uma vez que "a chave para a retengao do consumidor e sua 
satisfagao (2000:39)". 
E importante lembrar que os objetivos e estrategias do marketing de 
relacionamento sao baseados no conceito da aquisigao e retengao do cliente, pais 
nao importa quao competente seja a empresa em reter seus clientes, sempre havera 
desgastes ou perdas que gerarao a necessidade de novas clientes, para no mfnimo 
manter a base instalada da empresa (Stone e Woodcock, 1998:94). 
Com base nessas infomagoes, e possfvel analisar o Cicio de Vida do Cliente, 
proposto por Bogmann (2000) e apresentado na Figura 2. A partir de um universo de 
pessoas, a empresa define seu publico-alva e busca conquista-lo por meio de suas 
atividades de marketing. Ao reagir as mensagens da empresa e adquirir o produto 
ou servigo oferecido, o prospect passa a ser um cliente. Porem, a empresa deve 
continuar enviando mensagens para que esse cliente repita a compra, recomende o 
produto ou servigos, fique satisfeito com o desempenho e atendimento, dando mais 
valor para a empresa. 
Figura 2: Cicio de Vida do Cliente 
Aquisic;:ao 
Prospect Reac;:ao do 
Prospect 
FONTE: adaptado de Bogmann (2000) 
Desenvolvimento e Retenc;:ao 
Cliente retido ou repetidor 
Baixo Valor 
Ex-cliente 
Saida 
Voluntaria 
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Os demais itens constantes deste trabalho permitirao observar que os clientes 
retidos podem ser de alto valor para a empresa, de baixo valor ou ainda clientes 
potenciais. Para cada cliente, a atividade de marketing utilizada deve ser diferente; 
no entanto, todos eles, de diversas maneiras, podem deixar de ser clientes. Assim 
como ja foi citado, um cliente pode deixar a empresa voluntariamente, porem, 
quando o cliente e de baixo valor, ele pode ser forc;ado a deixar de ser cliente. De 
qualquer forma, caso que o cliente deixa de adquirir o produto ou servic;o, a empresa 
pode iniciar um processo de reaquisic;ao. 
2.2.1.4 Satisfac;ao de Clientes 
A satisfac;ao do cliente tern total relac;ao com o marketing de relacionamento, 
especialmente pelo fato de esta ser tratada como um indicador de sucesso dos 
esforc;os de marketing (Rosa e Christensen, 1987:48). Rosa e Christensen 
(1987:50) define satisfac;ao dos clientes como "uma func;ao das expectativas e das 
desconfirmac;oes das expectativas". 
0 Resultado do desempenho do produto ou servic;o estara acima das 
expectativas dos clientes, ele fica satisfeito e quando esta abaixo das expectativas, 
ele se torna insatisfeito, como explica a Figura 3. 
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Figura 3: Relac;ao entre satisfac;ao e expectativa do cliente. 
Expectatlv .. 
Satlsfa~lo 
Fonte: ROSA E CHRISTENSEN (1987:43) 
0 consumidor cria a expectativa e e influenciada pela experiencia anterior de 
compra, recomendac;ao de amigos, informac;oes e promessas das empresas e dos 
concorrentes. Quando uma empresa cria grandes expectativas, ela pode, 
consequentemente ela pode desapontar os clientes. Assim, ao criar poucas 
expectativas, ela corre o risco de nao atrair clientes (Kotler, 2000). 
Para que a satisfac;ao do consumidor seja alta, promessas e expectativas 
devem no minima coincidir. lsto envolve a habilidade da organizac;ao em entender 
as expectativas do consumidor e satisfaze-las da primeira vez. 
Rosa e Christensen (1987:48) citam dois entendimentos sabre o conceito de 
satisfac;ao de clientes. 0 primeiro trata a satisfayao de maneira cumulativa, em que 
os clientes fazem uma avaliac;ao global de consumo ou compra de produtos e 
servic;os em urn dado periodo de tempo; urn julgamento genetico baseado em 
diversas transac;oes realizadas com urn produto ou servic;o; ou ainda, uma 
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apreciagao geral baseada em todas as expectativas que o cliente obteve com a 
organizagao, sendo um indicador de desempenho passado, atual e futuro. 
0 outro entendimento diz respeito a satisfagao por uma transagao, 
comparada a de outros concorrentes; uma resposta que avalia a experiencia de 
aquisigao e consumo de um produto resultante da comparagao entre o que era 
esperado e o que foi recebido; uma avaliagao p6s-compra capaz de influenciar uma 
atitude futura em relagao a novas compras; ou ainda, um resultado de uma 
experiencia de compra ou uso, reflexo da comparagao entre custo-beneffcio da 
aquisigao e expectativas anteriores. 
Mesmo assim, a satisfagao do cliente nao se resume simplesmente a 
aquisigao de produto ou servigo, mas na sua avaliagao contfnua antes e ap6s a 
venda. Ele espera que a empresa possa continuar prestando-lhe atendimento, e de 
qualidade, mesmo ap6s ter-se encerrado o processo de aquisigao, ou seja, a relagao 
entre uma empresa e seu cliente e para sempre; se isso nao ocorre, ele tende a 
procurar outros produtos, outras marcas, outros fornecedores. 
0 Meta Group (2001 :4) e um Institute em Stanford que alerta para a 
necessidade das empresas adotarem o que chamam de "ecossistema do CRM", isto 
e, o mapeamento do ciclo de vida do cliente. 0 referido institute define este ciclo 
como "4 estagios inter-relacionados que geram a satisfagao do cliente quando bem 
administrados e sao chamados de Engajamento, Transagao, Distribu~ao e Servigo", 
conforme mostra a figura 4: 
Figura 4: Ecossistema do CRM 
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Fonte: STONE E WOODCOCK (1998:67) 
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A primeira etapa do ciclo visa a um engajamento inicial do cliente com a 
empresa, fazendo com que este a conhe<;a atraves de propagandas e passe a se 
interessar pela aquisi<;ao do bern ou servi<;o. A segunda etapa preve a aquisi<;ao do 
produto ideal para o cliente atraves de um canal de venda adequado. A entrega 
deste produto de maneira que melhor satisfa<;ao o cliente e o quarto estagio do 
ecossistema, que termina com servi<;os p6s-venda, de suporte e assistencia tecnica. 
Todas estas etapas, quando trabalham em conjunto e focando na satisfa<;ao do 
cliente , conseguem alcan<;am seus objetivos. 
Desta forma, nem sempre a empresa consegue satisfazer o cliente na 
primeira vez. Assim, a habilidade em lidar com problemas na sequencia que eles 
aparecem e um ingrediente chave para o sucesso. 
Devido as press5es de concorrentes em todos os mercados e ao crescente 
desprezo publico , a satisfa<;ao do consumidor tornou-se assunto de produtos de 
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baixa qualidade. A satisfac;ao com o produto e a satisfac;ao com o relacionamento 
(atendimento pessoal) tambem sao essenciais durante o processo de compra. 
Para Kotler (2000:58), um consumidor altamente satisfeito: 
- Gera menores custos de atendimento do que os novas consumidores, porque as 
transac;oes de compra ja estao rotinizadas; 
- Compra mais a medida que a empresa lanc;a novas produtos ou melhora os 
produtos existentes; 
- Faz comentarios favoraveis sabre a empresa e seus produtos; 
- Presta menos atenc;ao a propaganda de marcas concorrentes e e menos sensfvel 
a prec;o; 
- Oferece ideias de produtos e servic;os a empresa e; 
- Mantem-se leal muito mais tempo. 
Atualmente e um desafio manter um cliente satisfeito, pais uma vez que os 
consumidores conscientes desejam ter a satisfac;ao de adquirir mercadorias e 
servic;os fora do comum. 0 que os clientes buscam como forma de plena satisfac;ao 
foi listado por Stone e Woodcock (1998:95): 
- Acesso facil e conveniente a pessoa certa na empresa, na primeira vez; 
- Cantata adequado da empresa e comunicac;ao desta com o cliente; 
-Status privilegiado "especial", como um cliente conhecido; 
- Soluc;ao rapida e eficaz dos problemas; 
- Antecipac;ao adequada das necessidades deles; 
- Um dialogo amigavel, profissional e de duas vias. 
Outre fator importante do processo de marketing de relacionamento e a 
mensura9ao da satisfa9ao dos clientes. Para Newell (2000:306), essa atividade 
tem como beneffcios "a coleta de informa96es valiosas que permitem a 
empresa fornecimento de produtos ou servi9os de valor verdadeiro, aiE§m da 
empresa demonstrar cuidado e considera9ao com os clientes ao solicitar-lhes 
informa96es para futuras decisoes de opera9ao e de administra9ao". 
Kotler (2000:54) descreve varios metod as usados pelas empresas para 
detectar a satisfa9ao de seus clientes, como mostra o quadro 5. Porem, ele 
alerta para certas precau96es que devem ser tomadas neste tipo de avalia9ao, 
tais como: 
-A diferen9a de padrao entre os consumidores sabre o que e estar satisfeito; 
-A manipula9ao dos resultados par gerentes e vendedores; 
-A tentativa de exclusao de consumidores insatisfeitos da pesquisa ou, 
- A expressao de insatisfa9ao do consumidor mesmo que este esteja satisfeito 
se souber que recebera alguma melhoria em troca. 
Desta forma, pode-se concluir que a satisfa9ao do cliente pode ter duas 
fun96es muito importantes para a empresa: ela e tanto uma meta da 
organiza9ao como uma ferramenta gerencial. Deve ser utilizada em conjunto 
com as demais ferramentas de marketing para que gere os melhores 
resultados para a empresa. 0 Quadro 5 mostra as ferramentas para medir a 
satisfa9ao dos clientes: 
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Quadro 5: Ferramenta para acompanhar e medir a satisfagao de clientes 
Sistemas de Uma organizagao centrada no cliente facilita o recebimento de sugestoes e 
reclamagoes e reclamagoes. Oferecendo formularios para que seus clientes escrevam o 
sugestoes que gostaram ou nao, ou entao sistema de ligagoes gratuitas, exemplo: 
0800 ou entao via pagina de internet e e-mail. 
Pesquisas de Clientes insatisfeitos nao sao uma boa medida da satisfagao do cliente. 
satisfagao de Empresas pr6-ativas medem a satisfagao enviando questionario ou 
clientes fazendo pesquisa par telefone. 
Compras As empresas podem contratar pessoas para se passar par compradores 
simuladas potenciais, a fim de relatar pontos fortes e fracas vivenciados na compra 
de produtos da empresa e dos concorrentes. Eles podem testar tambem a 
eguipe de vendas se esta prej)_arada p_ara lidar com varias situagoes. 
Analise de As empresas devem contatar clientes que deixaram de comprar ou que 
clientes perdidos tenham mudado para outro fornecedor a fim de verificar par que isso 
aconteceu. 
FONTE: Adaptado de KOTLER (2000:60) 
2.2.1.5 Fideliza~ao de Clientes 
Newell (2000:25) afirma que acreditar que um cliente satisfeito sera um 
cliente fiel "ja e coisa do passado, pais hoje os clientes exigem mais do que a 
simples satisfagao em retorno por sua fidelidade". Mas o que significa essa tal 
fidelidade? 
Fidelidade: substantivo feminino. 1 - caracterfstica, atributo do que e fiel, 
do que demonstra zelo, respeito quase veneravel por alguem ou alga; lealdade 
1.1 - observEmcia da fe jurada ou devida. 2 - constancia nos compromissos 
assumidos com outrem; 2.1 - compromisso que pressupoe dedicagao amorosa 
a pessoa com quem se estabeleceu um vinculo afetivo de alguma natureza. 3 -
caracterfstica de um sentimento que nao esmorece com o decorrer do tempo. 4 
- constancia de habitos, de atitudes. 5 - compromisso rigoroso com o 
conhecimento; exatidao; sinceridade (Houaiss, 2001 ). 
Fidelizagao: 1 - conquista da constancia do cliente com relagao ao uso 
dos produtos de determinada marca, servigo, loja ou rede de pontos de venda 
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etc. 2 - o resultado da estrategia de marketing de fidelizar (tornar urn cliente 
fie I). (Houaiss, 2001 ). 
0 interesse em construir e manter uma fidelidade do consumidor implica 
a organizagao nao estar apenas interessada em conseguir realizar a venda a 
qualquer custo, mas esta focada em como alcangar rentabilidade em Iongo 
prazo atraves da repetigao da compra e da retengao dos clientes. 
Os ultimos tempos tern sido marcados por uma queda extremamente 
significativa nos niveis de fidelidade dos consumidores. Marcas que tinham 
espago garantido na casa do consumidor ha varias decadas estao deixando de 
ser compradas, ou estao sendo substitufdas por concorrentes com maior 
tecnologia, melhores pregos ou simplesmente por serem novas. 
S6 nos Estados Unidos, as empresas perdem, em media metade de 
seus clientes em 5 anos; metade de seus empregados em 4 e; metade de seus 
investidores em menos de urn ano (Reichheld, 1996). Apesar dos dados acima, 
Reichheld nao acredita que a fidelidade esteja morrendo. Segundo ele 
(1996:1), "empresas que se concentram em buscar e manter bons clientes, 
empregados produtivos e investidores apoiadores acabam gerando bons 
resultados". 
Oliver (1997:6) define fidelidade como "urn compromisso forte em 
recomprar ou repatrocinar urn produto ou servigo preferido consistentemente 
no futuro, apesar das influencias circunstanciais e tentativas de marketing, que 
podem acarretar urn comportamento de troca". 
A decisao de repetir a compra pode estar baseada em fatores objetivos 
e subjetivos e a fidelizagao pode ser resultado de caracteristicas intrinsecas e 
extrinsecas dos produtos ou de valores. 
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Entre estas caracterfsticas estao as variaveis demograficas, economicas 
e psicossociais. Gade (1998:55) divide os mecanismos que levam o 
consumidor a ser fiel em tres aspectos: 
1) 0 consumidor aprende a ser fie I a certas marcas por perceber a lealdade 
como refon;ada, uma vez que implica menor esforc;o, principalmente no que 
concerne no aspecto de riscos; representando um comportamento que tern por 
finalidade reduzir riscos e gastos financeiros e psiquicos. 
2) 0 consumidor se envolve psicologicamente. lsso ocorre quando o 
consumidor e sensivel a julgamento dos outros, por exemplo, de grupo-
referencia ou de membros familiares que valorizam determinadas marcas, ou 
quando obtem muita satisfac;ao de marca ou produto e esta satisfac;ao implica 
participac;ao. 
3) 0 consumidor se torna fiel a marca e ao produto devido a estrategias de 
marketing, como brindes, ofertas e descontos para assinaturas. 
Peppers e Rogers (2000:22) acreditam que "o que garante a fidelidade e 
a inconveniencia de mudar, isto e, deve ser mais conveniente para o cliente 
que ele compre de determinada empresa e que seja cada vez mais 
inconveniente mudar para um concorrente". 
A conveniencia tambem e fator relevante para Gade (1998:55), ao 
afirmar que "o consumidor gosta de reduzir as escolhas por meio de um 
relacionamento leal, pais assim estaria simplificando o processo decis6rio de 
compra, o processamento de informac;ao, reduzindo riscos percebidos e 
mantendo consistencia cognitiva e um estado de conforto psicol6gico". 
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Alem do fator conveniencia, muitas empresas acreditam que a fidelidade 
possa ser gerada por meio de descontos e promogoes que estimulem a 
repetigao da compra. No entanto, este tipo de atitude para diversos autores 
(Newell: 2000, Peppers e Rogers:2000, Gade: 1998) nao representa o conceito 
de fidelizagao, uma vez que se o concorrente langar um desconto maior ou 
promogao mais vantajosa, o consumidor logo mudara de fornecedor. 
A fidelidade nao pode ser alcangada, para Brown (2001 :53) "a fidelidade 
do cliente e o resultado real de uma organizagao criando beneffcios para um 
cliente, para que ele mantenha ou aumente suas compras junto a organizagao. 
A fidelidade do cliente e criada quando ele se torna um defensor da 
organizagao, sem incentivo para tal". 
Para que um cliente possa se tornar um defensor da organizagao, esta 
deve trabalhar continuamente, lembrando que nao sera possivel alcangar a 
fidelidade junto a todos OS clientes. 0 processo de fidelizagao e Iento e OS 
clientes vao se tornando mais fieis ao Iongo do tempo e dos beneficios que 
recebem em troca de tal fidelidade. 0 modelo da figura 5, conhecido como 
"escalada de lealdade", foi desenvolvido por Evans e Laskin ( 1994) e ilustra 
que os clientes atuais e potenciais devem subir uma escada em termos de 
intensidade de lealdade em relagao a empresa, por isso e importante que a 
empresa nao deixe de investir no relacionamento a partir do momenta em que 
o cliente repete a compra, pais ela pode melhorar o comprometimento do 
cliente ainda mais. 
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Figura 5: Fidelidade dos clientes ao Iongo do tempo. 
Fonte: adaptado do conceito de escalada da lealdade de Evans e Laskin (1994) 
Os chamados Programas de Fidelizac;ao sao considerados de extrema 
importancia na construc;ao de relacionamentos estaveis e duradouros. Bretzke 
(1999:183) define tais programas como "um processo que utiliza a 
comunicac;ao integrada para estabelecer um relacionamento continuado, 
duradouro e gratificante com os clientes visando aumentar a lealdade e a 
rentabilidade pelo mecanisme do reconhecimento e recompensa aos mais 
lea is". 
Bretzke ( 1999: 185) explica que os programas de fidelizac;ao precisam 
ser construfdos considerando o modele de relacionamento que a empresa 
deseja manter com seus clientes. Alem disso, e importante agregar valor 
utilizando o conceito de hierarquia de valor do cliente e/ou escala de valor, 
fazendo com que os beneficios do programa sejam sempre renovados, 
causando o encantamento necessaria para manter a empresa numa posic;ao 
privilegiada perante o cliente. 
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Bretzke (2002) apresenta seis modelos baseados em fideliza~o que 
podem ser utilizados pelas empresas, como apresentado na figura 6: 
Figura 6: Modelos utilizados pelas empresas para aumentar a fidelidade 
1) Modelode 
recomD&nU~s 
6) Modelo de 
Allanca 
5) Modelo do ServiQo de 
Valor Aareaado 
FONTE: adaptado de BRETZKE (2002) 
1. Modelo de Recompensas: 
3) lloclelo 
Contratual 
Este modelo procura recompensar o relacionamento do cliente e a 
repeti9ao da compra por meio de premios, bonus, incentives. Exemplo tipico 
deste modelo eo programa de "Frequent Flyer", realizado pelas companhias 
aereas; "Comprador Frequente", desenvolvido pelas lojas de departamento eo 
"Frequent Travelers Program", realizado pelas cadeias de hoteis nos Estados 
Unidos. 
2. Modelo Educacional: 
Neste modelo o ciclo de comunica~o e mantido com urn programa de 
comunica9ao interativo que coloca a disposi9ao do cliente urn conjunto de 
materia is informativos. Eles pod em ser enviados period icamente aos clientes 
ou mediante solicita9ao. A principal caracteristica deste programa consiste em 
"educar" o cliente para o uso ou consumo do produto. Este e considerado urn 
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dos mais poderosos modelos para envolver e gerar conscientizagao sabre a 
marca em Iongo prazo. 
3. Modelo Contratual: 
0 modelo contratual e urn clube de clientes, no qual ele paga uma taxa 
para se tornar membra e usufruir uma serie exclusiva de beneffcios. A 
justificativa da taxa e que 0 programa e mais valorizado pelo cliente se ele 
decide aderir. E para a empresa o custo de incluir urn cliente e suportado pelo 
mesmo. 
4. Modelo de Afinidade: 
0 modelo de afinidade e urn clube de clientes que agrupa pessoas 
segundo algum tipo de interesse. Normalmente o elemento basico e uma 
publicagao, como uma revista ou tabl6ide. A essen cia de urn clube de· 
afinidades e a extrema pertinencia gerada pelo interesse ou afinidade, trazendo 
urn alto nfvel de resposta. 
5. Modelo do Servi~o de Valor Agregado (ou adicional): 
Neste tipo de modelo o cliente e reconhecido par algum servigo que e 
agregado a compra do produto, ou o usa do servigo. Redes de hotelaria e 
locadoras de carro utilizam este modelo, prestando o servigo de transporte do 
aeroporto para o hotel ou ate o centro de locagao, mediante a cobranga de uma 
taxa infima de seus clientes. 
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6. Modelo de Alianc;a: 
Este modelo e utilizado par empresas nao concorrentes que fazem uma 
alianc;a para prestar urn servic;o aos seus clientes comuns. Urn exemplo tfpico e 
o das companhias aereas, que fazem a reserva de carros com as locadoras de 
veiculos. 
Cada urn desses modelos busca formas diferenciadas de criar e manter 
urn relacionamento duradouro e estavel com o cliente, usando urn conceito 
especifico de reconhecimento. Cada empresa deve escolher o modelo que 
mais se adapte aos desejos e expectativas de seus clientes. 
No entanto, os Programas de Fidelizac;ao nao devem ser utilizados sem 
urn planejamento adequado, sem objetivos pre-estabelecidos. Uma pesquisa 
realizada par Reinartz e Kumar (2002) com 16.000 clientes e 4 empresas 
revelou que nem todos os clientes fieis sao rentaveis e nem todos os clientes 
rentaveis sao fieis. 0 Quadro 6 contradiz algumas premissas que sao 
assumidas par inumeras empresas que utilizam Programas de Fidelizac;ao: 
Quadro 6: Reconsiderac;ao sobre as premissas de fidelidade dos clientes. 
Premiss as Contra-argumento Exemplo 
Clientes fieis custam menos Clientes fieis que adquirem Um provedor de servit;os de 
para serem atendidos. grandes volumes sabem 0 alta-tecnologia oferece a 
seu valor para a empresa e seus 200 principais clientes 
exploram is so para obter web-sites alem de oferecer 
premios ou descontos. servit;os e vend as 
personalizados. 0 custo 
anual e de US$10 milhoes. 
Clientes fie is pagam mais Clientes fieis acreditam que Clientes regulares de uma 
que outros clientes. eles merecem pret;os mais empresa de entregas 
baixos. expressas pagam 9% menos 
que clientes recentes. 
Clientes fie is atraem mais Os clientes s6 indicam Clientes de farmacia que, 
clientes atraves do boca-a- empresas se eles, alem de alem da repeti<;ao da compra, 
boca. agirem, se sentirem fieis. As se julgam fieis a marca tem 
empresas devem nao apenas 54% mais de chance de 
medir o comportamento de indica-la do que um cliente 
compra, mas verificar as que apenas possui 0 
atitudes dos consumidores comportamento de repetir a 
compra. 
FONTE: REINARTZ e KUMAR, 2002. 
42 
Peppers e Rogers (2001) criticam a pesquisa de Reinartz e Kumar, 
dizendo o problema e que os autores correlacionam a lucratividade e fidelidade 
sobre diferentes clientes em um (mico ponto do tempo, em vez de 
correlacionam a lucratividade e fidelidade sobre diferentes clientes em um 
unico ponto do tempo, em vez de correlacionar essas variaveis para um seleto 
grupo de clientes avaliados em um determinado perfodo de tempo. Sim, e 
verdade que os clientes que ja sao fieis no tempo tornar-se-ao mais lucrativos. 
Essas duas declara9oes nao se contradizem de forma alguma. 
Outro problema que das empresas com os Programas de Fideliza9ao 
ocorre quando elas tem a necessidade de descontinua-los. Bretzke (1999: 188) 
acredita que "e melhor nao ter programa algum do que ter um programa que 
nao acrescenta valor ou que, devido ao custo, precisa ser descontinuado". 
Apesar de todos os riscos associados, outros beneffcios podem 
compensar os custos dos programas de fideliza9ao de clientes. Sao eles: 
- Redu9ao do custo de aquisi9ao de clientes; 
- Maior resistencia dos consumidores as ofertas de concorrentes; 
- Menos motivos para os consumidores buscarem solu96es alternativas; 
- As recompensas pela fidelidade do cliente sao um diferencial do produto em 
rela9ao aos dos concorrentes; 
- Maior possibilidade de vendas cruzadas; 
- Possibilidade de testes de produtos em clientes fieis, entre outros. 
Pode-se concluir que, para oferecerem beneficios reais para empresas e 
clientes, os Programas de Fideliza9ao devem ser utilizados de diferentes 
maneiras de acordo com seus diferentes clientes. 
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3. Estudo de Caso: Serilon Brasil 
3.1 Hist6rico e Atualidade 
A Serilon Brasil surgiu em 1986, em Londrina, ha 20 anos, na regiao 
Norte do Parana. 0 fundador e presidente Sr. Cassia Martinho Tottene, 
comec;:ou com uma sala de apenas 2 X 2 metros de dimensao, vendendo 
somente tintas para serigrafia. A companhia atua no mercado de comunicac;:ao 
visual, distribuindo produtos, equipamentos e insumos das mais diversas 
marcas. 
0 nome da empresa surgiu da uniao das palavras Serigrafia e Londrina, 
SERI +LON. 
A hist6ria da Serilon comec;:ou num mercado pequeno, e logo em 
seguida, em 1988, inicia-se uma caminhada de inaugurac;:oes, comec;:ando pela 
cidade de Maringa, no Parana, e aos poucos, ano ap6s ano, novas lojas sao 
inauguradas por todo o Brasil, somando um total de 23 unidades, entre lojas 
pr6prias, franquias e escrit6rios, utilizando o nome Serilon para revender 
produtos na area de comunicac;:ao visual. 
Em pouco tempo a Serilon trouxe inovac;:ao ao mercado, investindo em 
tecnologia e expandindo sua atuac;:ao para o segmento de sinalizac;:ao e, mais 
recentemente, para o mercado de impressao digital, atendendo desta forma, 
aos consumidores em sua necessidade de alta qualidade de imagem e 
velocidade de produc;:ao. 
Sempre atuando no mercado com lideranc;:a e pioneirismo, a Serilon 
Brasil tornou-se referenda no mercado, tendo como participac;:ao os 
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colaboradores que hoje sao 420 pessoas, que com profissionalismo e 
comprometimento estao solidificando o constante crescimento da empresa. 
Aliando produtos de qualidade com elevado valor agregado, atendimento 
diferenciado e fornecendo suporte tecnico especializado, a Serilon Brasil 
trabalha visando a satisfagao de seus clientes. 
0 Grupo Serilon Brasil preocupa-se em estar sempre a frente dos seus 
concorrentes, destacando-se no mercado competitivo, e na busca constante da 
lideranga em tecnologia de informagao, em treinamentos, qualificando desta 
forma seus colaboradores. 
Sua missao e de disponibilizar produtos, servigos e informagoes ao 
mercado de comunicagao visual, com qualidade e inovagao, sendo a empresa 
mais lucrativa do segmento. 
Visa tornar-se o maior, melhor e mais lucrativo distribuidor da America 
Latina, cuja marca seja referencia internacional do segmento de atuagao, 
tornando-se uma organizagao extremamente competitiva, formadora de opiniao 
e lfder do mercado, destacando-se pela excelencia de sua gestao, processos, 
produtos e servigos, tornando-se um agente de transformagao e sucesso. Ou 
seja, almeja ser uma empresa desejada. 
3.1.1 Segmenta9ao de Mercado 
0 mercado de atuagao da Serilon Brasil e amplo, e par este motivo 
houve a necessidade de segmentar em nichos de mercado. Para Kotler 
(2000:278), segmentagao de mercado e um esforgo para aumentar a precisao 
do marketing da empresa. 0 ponto de partida de qualquer discussao sabre a 
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segmentac;ao e o marketing de massa. No marketing de massa, o vendedor se 
dedica a produc;ao, distribuic;ao e promoc;ao em massa de um produto para 
todos os compradores. 
0 departamento de marketing desenvolveu o planejamento estrategico 
para o Grupo Serilon. Conseq0€mtemente, surgiu a necessidade de 
desenvolver o projeto de segmentac;ao. 0 planejamento estrategico foi 
baseado nas mais recentes teorias de administrac;ao de Marketing, a principal e 
de grande rename foi baseada nas bibliografias de Philip Kotler. 
Da teoria deste grande autor partiu o planejamento das estrategias, na 
sequencia os colaboradores foram treinados, para entao implantar o projeto de 
segmentac;ao na companhia. A implantac;ao foi iniciada em agosto de 2005, a 
partir dai executando as ac;oes, controlando as tarefas e ap6s o primeiro mes a 
primeira analise de resultados, afinal o objetivo principal da companhia alem de 
organizar os ninchos de atuac;ao, e aumentar as vendas. 
0 programa de segmentac;ao da companhia foi dividido em seis 
mercados especificos: Serigrafia, Sign, lmpressao Indoor, lmpressao Outdoor, 
Refletivos e Equipamentos. 
Foram selecionados os Coordenadores de Segmentos, planejado suas 
ac;oes, comunicado aos gerentes de unidades, e o programa encontra-se em 
desenvolvimento e adaptac;oes. Kotler (2000:284) afirma: "A segmentac;ao de 
mercado deve ser revisada periodicamente, pois os segmentos de mercado 
estao sempre mudando." 
0 principal objetivo de marketing e centrar os esforc;os de marketing em 
determinados alvos, onde a empresa entende como sendo favoravel para 
serem explorados comercialmente. 
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Conforme Richers e Lima (1991:17), as vantagens da segmentac;ao sao: 
- Dominio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas classes 
de compradores; 
- Maior proximidade ao consumidor final; 
- Possibilidade de oferecer bens e servic;os a prec;os altamente competitivos; 
- Disponibilidade de pontos de venda adequados aos seus produtos e servic;os; 
- Existencia de veiculos de publicidade que se dirijam direta e exclusivamente 
aos segmentos visados. 
E exatamente desta forma que a segmentac;ao da Serilon esta focando 
seus objetivos e, consequentemente, os resultados ja comec;aram a aparecer, 
principalmente por estar entendendo e atendendo as necessidades de seus 
clientes. 
Para acompanhar a evoluc;ao do projeto de segmentac;ao, o faturamento 
das 15 unidades de neg6cios do grupo no primeiro quadrimeste de 2005 (antes 
de implantar o projeto de segmentac;ao), foi de R$18.990.920, 16, e no primeiro 
quadrimestre de 2006 (ap6s 5 meses da implantac;ao do projeto de 
segmentac;ao), o faturamento nas 15 unidades foi de R$22.002.273,40, ou seja, 
houve um crescimento nas vendas do grupo de 15,86%, e um grande 
crescimento para o mercado de atuac;ao, pois analisando o crescimento dos 
anos anteriores, a media atingida era de 6% de crescimento ao ano. 
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3.1.2 Reestrutura~ao do Departamento de Marketing 
Para o Grupo Serilon Brasil, houve a necessidade de mudar e 
reestruturar para acompanhar as tendencias de mercado, e principalmente 
focar suas ac;6es nos clientes e contribuir para que o projeto de segmentac;ao 
tenha sucesso. Em Janeiro de 2006 deu-se infcio a reestruturac;ao no 
departamento de marketing, ocasiao em que foram contratados um 
coordenador para atuar em cada P do composto de marketing, um para 
produto e desenvolvimento, outro para prec;o, formac;ao, estrategias e polfticas 
do mercado, outro coordenador para organizar, modernizar e reestruturar o 
ponto de venda, mais um para as ac;6es de comunicac;ao, promoc;oes de 
vendas e relacionamento com clientes e tambem outra pessoa para organizar o 
sistema de informac;ao, desenvolver analise dos resultados de vendas, assim 
como auxiliar na tomada de decis6es estrategicas. 
Desta forma, o departamento de marketing esta totalmente organizado, 
executando ac;6es no mercado de atuac;ao com mais agilidade, criatividade e 
agressividade, focando nos clientes e nos resultados. A figura 7 mostra a nova 
reestruturac;ao e as principais responsabilidades do Departamento de 
Marketing. 
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As mudanc;as ocorridas no departamento foram essenciais para dar 
apoio ao projeto de segmentac;ao e para a empresa como um todo, pais o 
mercado e competitive, e para a Serilon nao e diferente. E. necessaria estar 
preparado e se adaptar as constantes transformac;oes do mercado, 
principalmente em relac;ao aos clientes, que estao a cada dia mais exigentes. 
Segundo Kotler (1999:48), "a empresa deve entao posicionar os 
produtos/servic;os da empresa de modo que os clientes-alvo fiquem cientes dos 
beneficios inerentes a eles". E. exatamente isso que o departamento de 
marketing esta fazendo: focando suas estrategias e, principalmente, 
direcionando a sua comunicac;ao ao publico-alva do produto em questao, e isto 
tem dado excelentes resultados, comprovados com o aumento mensa! do 
faturamento da empresa. 
Estudos mostram que os profissionais de marketing dedicam grandes 
esforc;os na construc;ao da demanda, e o desafio para construir e composto de 
tres processos, conforme Kotler (1999:66). Sao eles: "obter clientes, mante-los 
e aprofundar o relacionamento com eles." Com certeza esta e a essencia para 
uma empresa manter e conquistar mais espac;o no mercado de atuac;ao. 
Com todas as mudanc;as ocorridas, e principalmente com a 
comprovac;ao de que a reestruturac;ao ocorrida no marketing da Serilon tem a 
cada dia a certeza do caminho a seguir, as mudanc;as continuam, um novo 
projeto foi desenhado para aprimorar a estrutura de marketing, conforme 
mostra a Figura 8: 
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A nova proposta de estrutura do departamento de marketing da Serilon e 
totalmente informatizada. lnterliga o banco de dados do ERP atual com o 
banco de sistema de informagoes por meio do feedback dos representantes e 
de promotores de vendas que estao no dia-a-dia visitando os clientes. lsto 
elimina o problema atual, onde as informagoes obtidas ficam dispersas e, 
muitas vezes, no conhecimento somente do gerente da unidade. 
Consequentemente, os problemas persistem, pais nao sao dadas as solugoes 
cabiveis com a agilidade e tecnicas necessarias. Com a implantagao do novo 
sistema, os representantes comerciais e os promotores de vendas farao uso de 
um sistema, par meio de um Palm Top, conectado no sistema de ERP, com o 
objetivo de consultar a disponibilidade de produtos em estoque, consultar 
cadastro dos clientes, enviar pedidos etc. 
Pela amplitude da carteira de clientes, que hoje e de 12.000 clientes 
ativos em todo o Brasil e agora de forma segmentada, foi comprovada a 
necessidade de organizar o cadastro e implantar agoes de relacionamento com 
os clientes, principalmente com o intuido de fideliza-los. 
Com essas agoes, o Grupo Serilon Brasil almeja que o percentual de 
clientes fieis a empresa seja maior do que atualmente. Hoje a frequencia de 
compras dos clientes e de 4 vezes ao mes. Analisando os dados, observa-se 
que a media de fidelidade e de aproximadamente 40%. Almeja-se um 
crescimento de 60% ap6s a implantagao das agoes propostas e agindo de 
forma estrategica, e estima-se que, num periodo de 6 meses, o percentual 
devera crescer ainda mais. 
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CONSIDERACOES FINAlS 
0 marketing de relacionamento e um assunto que se torna a chave para 
o sucesso em todas as organizac;oes. 0 cliente procura a empresa com alguma 
expectativa: pode ser a necessidade de um servic;o, ou o interesse em um novo 
produto, mas de qualquer modo, ele tem uma expectativa que acompanha o 
seu interesse pela empresa. 0 que acontece em seguida e uma experiencia 
que vai determinar seu comportamento. Uma boa experiencia vai fortalecer sua 
fidelidade e tendencia de comprar novamente. A capacidade de conhecer esse 
processo e de geri-lo ativamente constitui a base da gestao de relacionamento 
como cliente. 
Para a Serilon Brasil, bastam ac;oes direcionadas para o cliente sentir a 
diferenc;a. Consequentemente, e possivel fideliza-lo, pais sua concorrencia nao 
e agressiva nas ac;oes, e sim nos prec;os. Para veneer nesta competic;ao, 
parece que basta baixar o prec;o, acreditando que o cliente sera fiel, mas na 
realidade nao e desta forma que isto acontece. 
Conforme dados estaticos apresentados no trabalho, concluir-se que 
ac;oes direcionadas e a equipe de vendas preparada fazem a diferenc;a para 
conquistar clientes e, consequentemente, faze-los lembrar da Serilon na 
proxima vez que fizerem uma compra. Esses sao motives principais que 
incentivam a Serilon a aprimorar seu atendimento. 
0 Grupo Serilon cresceu, e chegou o momenta necessaria de se 
organizar com o desenvolvimento do planejamento estrategico. A implantac;ao 
do projeto de segmentac;ao ocasionara maior competitividade ao grupo, a 
concorrencia esta acirrada e os consumidores estao cada vez mais exigentes, 
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fato que comprova a realidade que coloca a segmentac;ao de mercado como 
uma necessidade de precisao esta aumentado, os passes organizacionais e 
financeiros demonstram tal situac;ao, pois os resultados estao superando as 
expectativas, pois com menos de um ano de implantac;ao o crescimento foi de 
15%. 
E importante para a Serilon que os consumidores nao apenas a 
reconhec;am como uma marca de sucesso, mas comprem seus produtos e 
repitam a escolha, comprando inumeras vezes. Espera-se que o publico 
aprenda a preferir a Serilon e, consequentemente, venha a ser tiel. 
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